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Tama opinnaytetyd kasittelee yritysyhteisty6td eli sponsorointia yhtend tapahtuman
rahoitusvaihtoehtona. Case-esimerkkind on Turussa, Logomossa lauantaina 17.1.2015
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Tapahtuman rahoitus koostui yrityksen omasta rahoituksesta ja loput paatettiin rahoittaa
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This thesis studies corporate cooperation, or sponsorship, as one part of financing for an event.
The case example is a children’s festival called Ipanahipat, which was organized in Logomo,
Turku on 17 January 2015 for the first time. The organizer for the event was a local firm called
Tapahtumallinen Oy. The planning started in the spring of 2014 with the aim of organizing a
completely new, experiential event for children in Turku. The event as the first own event to be
planned and implemented by Tapahtumallinen Oy, as there was no outside client.

There were no outside financiers, and since the event was their own, Tapahtumallinen Oy
aimed to finance the event using their own finances as well as private funding, which meant
seeking out suitable sponsors. My responsibilities consisted of planning and implementing the
marketing for Ipanahipat 2015.

In my thesis | focus especially on how successful sponsorship procurement should be done for
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case example Ipanahipat the impact of partners from a marketing perspective; how they impact
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyossani pureudutaan vahvasti uuden tapahtuman sponsorihankin-
taan ja yleisesti sponsoreiden seka yritysyhteistydon merkitykseen tapahtumien
rahoituksessa. Case esimerkkina kaytan Ipanahipat lasten festivaalia joka jar-
jestettiin Logomossa, Turussa lauantaina 17.1.2015 ensimmaista kertaa. Ta-
pahtuman jarjestajana ja tuottajana toimi turkulainen Tapahtumallinen Oy. Ta-
pahtumaa alettiin suunnittelemaan kevaalla 2014 ja silloin sain toimeksiannoksi

suunnitella ja toteuttaa tapahtuman markkinoinnin.

Vastuualueenani oli tapahtuman markkinointi, mutta olin vahvasti mukana
sponsorihankinnassa, silla tapahtuman markkinoinnin suunnittelua ei voitu aloit-
taa ennen kuin tiedossa oli kuinka paljon tapahtumalle saataisiin sponsoreita ja
yritysyhteistydbkumppaneita. Sponsorit ja yritysyhteistydkumppanit nimittain vai-
kuttavat laajasti tapahtumien markkinointiin ja yleisesti kulttuuritapahtumien ra-
hoitukseen.

Siitd huolimatta etta tapahtumalle haetaan sponsoreiden kautta rahoitusta jotta
tapahtuma voidaan toteuttaa, tulee muistaa ettd sponsorointi on aina vastikkeel-
lista. Harva yritys haluaa lahjoittaa toiselle yrityksella mittavan maaran rahaa
ilman mitaan vastiketta. Tapahtuman jarjestdjan tuleekin pystya tarjoamaan
sponsorille rahoitusta vastaavaa nakyvyytta esimerkiksi tapahtuman etukateis-
markkinoinnissa seka itse tapahtumassa. Erilaisten yhteistydsopimusten kautta
saadaan myds hyvin paljon erilaisia mahdollisuuksia tapahtuman markkinointiin

ja itse tapahtuman toteutukseen.

1.1 Tapahtumallinen Oy

Tapahtumallinen Oy on perustettu vuonna 2013. Yritys toimi ensin toiminimella
ja vuonna 2014 yrityksesta tuli osakeyhtio. Yritys toimii fyysisteti Turussa, mutta
tuottaa tapahtumia ympari suomea. Yrityksen paatoimialana ovat erilaiset ylei-
sO- ja yritystapahtumat. Tapahtumallinen Oy on ollut mukana tuottamassa mm.
The Voice of Finland —yleisbtapahtuman tuotantoa useana perakkaisena vuote-
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na. Vaikka yritys on nuori, on sen omistajilla Katja Tuomolalla ja Ari Sirkialla
kymmenien vuosien kokemus tapahtumatuotannon alalta niin kotimaassa kuin

kansainvalisella tasolla.

1.2 Ipanahipat lasten festivaali

Ipanhipat lasten festivaali jarjestettiin ensimmaista kertaa 17.1.2015 Logomos-
sa. Tapahtuman idea oli kytenyt jo pitkdan, tapahtuman mutta varsinainen
suunnittelu aloitettiin kevaalla 2014. Kevaan aikana kaytiin keskusteluja mah-
dollisten ohjelmayhteistyokumppaneiden kanssa seka solmittiin yhteistyd HU-
MAKin kanssa. HUMAKIn toisen vuoden kulttuurituottaja-opiskelijat vastasivat

vahvasti tapahtuman sisallon ja ohjelman koordinoinnista seka tuotannosta.

Ipanahipat lasten festivaali haluttiin tehda, koska Varsinais-Suomen alueella ei
viela ollut lapsille vastaavaa kulttuuritapahtumaa. Ipanahipat sai alkunsa Kkipi-
nasta toteuttaa ikimuistoinen elamystapahtuma lapsille, joka tuottaa heille aitoa
iloa ja ikimuistoisia kokemuksia. Ipanahipoissa yhdistyi kiireeton yhdessaolo,
hauska tekeminen, uudet kokemukset ja huikeat elamykset. Festari tarjosi lap-
sille ja heidan perheilleen liikunta- ja seikkailutapahtumia, taide-, askartelu- se-
ka kadentaidon tyOpajoja, nukketeatteria, sirkuskoulua, teatteria, musiikkia,
tanssia ja muuta mukavaa tekemista seka mielenkiintoista nahtavaa. Tapahtu-
maa tuotettiin alusta loppuun lasten silmin. Tapahtuma haluttiin pitda myos kai-
kille taloudellisesti saavutettavana, tasta syysta lippujen hinta oli erittain alhai-

nen.

Teemu Koho (2012, 14) kirjoittaa Lapset ja markkinointi —julkaisussaan seuraa-

vasti:

Perheiden vapaa-aika on kulutuskeskeisempaa ja lapsiperheiden kaupallinen
vapaa-ajan kulutus keskittyy koko perheen huveihin: lapsiperheet ovat tavallinen
naky konserteissa ja huvipuistoissa. Myds kauppakeskukset ovat nousseet per-
heiden matkakohteiksi muiden, perinteisempien kotimaan perhematkailukohtei-
den ohella. Perheiden tuloista meneekin jo noin 30% vapaa-aikaan: perheet ku-
luttavat yha enemman rahaa matkailuun, ravintolassa syémiseen, kulttuuriin, lii-
kuntaan ja muihin perheen yhteisiin palveluihin. Erityisesti lapsille raataloityihin
vapaa-ajan palveluihin ollaan halukkaita kuluttamaan yhd enemman. Perheet
ovat siitymassa tavaroiden kuluttamisesta palveluiden kuluttamiseen - usein las-
ten ehdoilla.
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Tama tukee siis ajatusta siita, etta lasten tapahtumien kysynta on kasvamassa.

Syksylla 2014 laadittiin tapahtuman sponsorointimateriaalit ja aloitettiin aktiivi-
nen sponsorihaku. Koska tapahtuma oli jo tammikuussa, oli sponsoreiden ja
yhteistydbkumppaneiden saaminen erittain haasteellista.

Tapahtuman kavijatavoitteena oli noin 3000 kavijaa paivan aikana. Ennakkoli-
punmyynti oli hidasta ja tapahtumapaivaa edeltavana iltana lippuja oli myyty
noin 2500 kpl. Kun tapahtuma-aamu koitti ja Logomon ovet avattiin, oli jono ulos
asti. Tapahtuma kerasi paivan aikana yli 4000 kavijaa ja osoitti, etta tallaiselle
lasten tapahtumalle todella on tilausta.

1.3 Aiheen rajaus

Vaikka opinnaytetyoni kaytannon osuus oli vahvasti rajattu Ipanahipat 2015-
tapahtuman markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen, halusin pohtia syvalli-
semmin teoriaosiossa sita, miten nykypaivana kulttuuritapahtumien sponsorointi
ja yritysyhteistyot rakentuvat ja miten tarkeitd ne ovat onnistuneen tapahtuman

luomiseksi.

Sponsorointi ja yritysyhteistyd ovat erittain tuttuja urheilun saralla ja monet yri-
tykset tukevat niin yksilo- kuin joukkueurheilijoita suurilla summilla vuodessa.
Viime vuosina kulttuuritapahtumien sponsorointi on jo nostanut hieman paa-
taan, mutta silti se on viela yrityksille hieman tuntematon alue. Johtuuko tama
siitd etta kulttuuria ei koeta tarpeeksi kiinnostavana ja yhta nakyvana vaihtoeh-
tona kuin urheilu? Vai olisiko kuitenkin kyseessa kulttuurialan tyodntekijoiden
ajatus siita, etta jos kulttuurille hankitaan nimekkaita yrityksia tukijoiksi, on kult-
tuurin sydan ja sielu myyty? Vai eiko kulttuuria vain osata myyda yritysten paat-
tajille niin kuin pitaisi; elamyksina ja suurina tunteina, kuten urheilu? Monia ky-

symyksia joihin pyrin I6ytamaan vastauksia ja ratkaisuja tyossani.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Henna Kakko



2 TAPAHTUMIEN YLEISET RAHOITUSMALLIT

Mista koostuu erilaisten tapahtumien rahoitus? Yritystapahtumissa rahoitus tu-
lee lahes aina yritykselta itseltdan, seka sen mahdollisilta yhteistydkumppaneil-
ta. Yleis6tapahtumissa rahoitus tulee useasti monesta eri rahoituskanavasta.

Yleisotapahtumalle rahoitus jarjestyy yleensa kolmen eri kanavan kautta. Naita
ovat jarjestavan tahon oma rahoitus, ulkopuolinen rahoitus ja tapahtuman tuo-
tot. Ulkopuoliseen rahoitukseen kuuluvat muun muassa sponsoriavustukset se-
ka apurahat. Tapahtuman tuottoja ovat paasylipputulot seka mahdollinen muu
oheismyynnista saatu tuotto. Useimmiten naista kolmesta suurinta osaa naytte-
lee ulkopuolinen rahoitus, etenkin jos tehdaan taysin uutta tapahtumaa. Joskus
useamman Kerran jarjestetyn tapahtuman rahoitus voi koostua myos suurimmil-

ta osin aiempien vuosien voitoista.

2.1 Uuden tapahtuman rahoitus

Kun lahdetaan suunnittelemaan tapahtumaa, jota ei ennen ole jarjestetty, tulee
ensimmaisena miettia hyvin tarkkaan mita resursseja tapahtuman toteuttaminen
vaatii ja miten nama resurssit saadaan kasaan. Ensimmaista kertaa jarjestetta-
van tapahtuman budjetin laatiminen onkin hyvin tarkeaa ja se tulee tehda huo-
lellisesti. Kun budjetti on laadittu, aletaan miettimaan miten tapahtuman rahoitus
rakentuu, eli mista tahoilta rahoitusta lahdetaan hakemaan.

2.1.1 Sponsorirahoitus

Yhtena tapahtuman rahoituslahteena on sponsorirahoitus. Sponsorointiyhteis-
tyon merkitys vaihtelee luonnollisesti kohteesta riippuen. Useimmiten sponso-
riyhteistyolla saatavat rahat ovat toiminnan pydrittdmisen kannalta ratkaisevan
tarkeita. Yhteistyolla saadaan lisaresursseja tuotekehittelyyn. Markkinointivies-

tinnallisiin toimenpiteisiin voidaan panostaa enemman. Taloudellisia riskeja kye-
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taan pienentamaan. Kohteelle tama merkitsee valtavaa taloudellista, toiminnal-

lista ja usein jopa imagollista kilpailuetua. (Alaja, Forssell, 2004, 23.)

Kun lahdetdan hakemaan tapahtumalle sponsoreita, tulee siihen valmistautua
hyvin. Myyntimateriaalien tulee olla joukosta erottuvia, selkeita ja itse myyjan
tulee seista sataprosenttisesti tapahtuman idean takana. Uuden tapahtuman
sponsorihankinnan suurimpana haasteena on se, etta ei ole tilastotietoa edellis-
vuosien kavijamaarista, lipunmyynnista, markkinoinnin tuottavuudesta ja muista
sponsoria kiinnostavista asioista. Ei ole kuvia tai videoita, mista huokuu tapah-
tuman hienous ja innostavuus. Ei ole siis mitaan, milla nayttaa mahdolliselle
sponsorille etta tahan todella kannattaa satsata ja lahtea mukaan. Uutta tapah-
tumaa myydaankin sponsoreille erilaisilla mielikuvilla tilastojen sijaan. Kun
sponsoripakettien myyja on innostunut, innostuu myods mahdollinen sponsori

herkemmin lahtemaan mukaan.

2.1.2 Apurahat

Toisena rahoitusvaihtoehtona on apurahat, joita muun muassa erilaiset saatiot
jakavat vuosittain. Apurahoja myonnetaan paaosin yksityisille henkiloille kuten
taiteilijoille, tyoryhmille, yhdistyksille seka yhteisdille. Apurahoja myonnetaan
hyvin harvoin yrityksille. Useimmiten kuitenkin tapahtumia jarjestavat tahot toi-
mivat yrityspohjalta ja nain ollen eivat ole oikeutettuja apurahojen saajiksi.

Jos kuitenkin tapahtumaa jarjestava taho toimii esimerkiksi rekisterdityna yhdis-
tyksena, on apurahojen hakeminen ja saaminen taysin mahdollista. Apurahoja
myontavia saatioitd ja tahoja on useita. Kulttuurille apurahoja myontavista ta-
hoista suurimpia ovat muun muassa Suomen Kulttuurirahasto, Jenny ja Antti
Wihurin rahasto, Kordelinin saatio seka Jane ja Aatos Erkon saatio. Lisaksi
Opetus- ja kulttuuriministerio myontaa vuosittain apurahoja mm. tieteeseen,
kulttuuriin, koulutukseen seka liikuntaan ja nuorisotyohon liittyville hankkeille.
Apurahoja on mahdollista hakea pitkin vuotta, riippuen saation hakuajasta. Apu-

rahojen suuruus vaihtelee sadoista euroista kymmeniin tuhansiin euroihin.
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Apurahoja haettaessa tulee tapahtuman suunnittelun ja budjetin olla hyvalla
mallilla. Yleisesti apurahoja haettaessa hakijan tulee maaritella mihin haettava
summa kaytetaan; esimerkiksi tapahtuman toteutuksen kannalta tarkean osan
rahoitukseen (tekniikka, esiintyjat tms.), henkiloston palkkoihin tai muuhun vas-
taavaan. Lisaksi apurahoja haettaessa tulee osata perustella miksi juuri hakijan
kohteen tulisi saada apurahaa. Tama onkin oma taiteenlajinsa ja apurahoja ha-
ettaessa hakemuksien teko kannattaa antaa henkildlle, joka on asiaan perehty-
nyt. Lisaksi apurahojen hakemista ei kannata jattaa viimeiseen iltaan, silla jos-
kus hakemuksiin vaaditaan niin tarkkoja tietoja, etta niiden keraamiseen ei riita
yksi ilta.

Jos hakijalle myonnetdan apuraha, tulee muistaa ettd sen kaytosta pitaa use-
ammissa tapauksissa myo0s raportoida apurahan myontajalle tietyn aikavalin
sisalla. On siis tarkeaa muistaa, etta apuraha tulee kayttaa siihen tarkoitukseen
kun hakemuksessa on maaritelty.

2.1.3 Tapahtuman jarjestajan oma rahoitus

Kun tapahtumaa lahdetaan tuottamaan, tulisi jarjestajalla olla myos omaa rahoi-
tusta. Tapahtumaa ei voida jarjestaa, jos sen rahoitus nojaa vain yhteistyon ja
apurahojen kautta saatuun rahoitukseen. Lisaksi esimerkiksi sponsoreille ja
apurahoja myontaville saatidille on useasti merkitysta silla etta jarjestajalla on

oma rahoitussuunnitelma ja tapahtuman budjetointi hyvalla mallilla.

Jarjestdjan omaan rahoitukseen voidaan muun muassa laskea tapahtumasta
saatava tuotto, kuten lipunmyynnin osuus. On kuitenkin tarkeaa, etta jarjestajal-
|& on rahoitusta jo ennen tapahtumaa etukateiskulujen maksua varten. Kun ra-
hoitus on hyvalla mallilla, pystytdan tapahtumaa tuottamaan tasapainoisemmin
ilman jatkuvaa stressia ja suunnitelmiin voidaan myds tehda muutoksia nopeil-
lakin ratkaisuilla kun budjetti on ajan tasalla ja tiedossa. Budjetissa tulee myds

olla pienta likkumavaraa ja extraa yllattavia menoeria varten varattuna.
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3 SPONSOROINTI

Sponsorointi kasitteena on hyvin moninainen eika sille enaa ole kovin yksiselit-
teistd maaritelmaa. Nykyaan halutaankin puhuttavan yha enemman yritysyhteis-
tyosta tai yhteistybkumppanuudesta kuin sponsoroinnista, silla ne koetaan
enemman kuvaavampana ja positivisempana kasitteena. Eero Valanko (2009,
62) kirjoittaa kirjassaan nain:
Nykyaikaisen sponsoroinnin eli yhteistybkumppanuuden voi maaritelld seuraa-
vasti: Sponsorointi on sponsorin ja kohteen véalinen, aineellisiin ja aineettomiin
suoritteisiin perustuva, mielikuvien vuokraamista koskeva juridinen yhteistydso-
pimus, joka perustuu molempien osapuolten erilaisiin tarpeisiin. Se on molemmil-
le strateginen ratkaisu ja kaupallinen investointi, joka suunnitellaan luovasti ja jo-
ta hyédynnetdan kaytannossa seka yhdessa ettéd erikseen markkinointiviestinnan

eri keinoin. Se tuo mitattavaa lisdarvoa molempien osapuolien toimintaproses-
siin.

Vastaavasti Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL (MTL, 2015) maaritte-
lee sivustollaan sponsoroinnin seuraavasti:
Sponsorointi on nakyvyyden ostamista urheiluun, kulttuuriin tai vapaaehtoistoi-
mintaan liittyvastad kanavasta. Yritys voi ostaa esimerkiksi logolleen paikan urhei-
lijan kilpa-asusta, mainospaikan urheilu- tai kulttuuritapahtumasta tai kokonaisen

tapahtuman kaiken nakyvyyden. Sponsoroinnin tavoitteena on liittda urheilijaan
tai tapahtumaan liittyva positiivinen mielikuva sponsoroijaan.

On siis selvaa etta sponsorointi on aina vastikkeellista toimintaa ja siihen liittyy
vahvasti kohteen luomien mielikuvien lainaaminen yritykselle. Mutta kuinka
tarkkaan sponsoroivat yritykset ja kohteet miettivat niiden yhteensopivuutta en-
nen yhteistyon aloittamista; palveleeko yhteistyo ja sen luoma viesti kohderyh-
mille molempien etua? Vai voiko yhteistyd mahdollisesti vaikuttaa jopa negatii-
visesti osapuolien imagoon? Etenkin kulttuuritapahtumien sponsorihakua kayn-
nistaessa tulisi miettia tarkkaan mahdollisia yhteistyOkumppaneita kohderyhma-
lahtdisesti; esimerkiksi Ipanahipat tapahtumassa yhteistydkumppaneiksi halut-
tiin eritoten lapsiin ja lapsiperheisiin liittyvia yhteistydkumppaneita jolloin yhteis-
tyo palveli molempia osapuolia positiivisesti ja mahdollisimman kattavasti.
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3.1 Sponsorimyynti

Tapahtumien sponsorit harvemmin niin sanotusti tipahtavat taivaalta jarjestajan
eteen. Useimmiten sponsoreita haetaan pitkaan ja joskus prosessi voi olla pitka
ja kivinen. On siis aarimmaisen tarkeaa, ettd kohde miettii sponsorimyynnin
strategian ja tavoitteet ennen kuin myyntia lahdetaan tekemaan. Tavoitteet tulee
kirjoittaa hyvin auki ja niiden on oltava erittain tarkkoja, ei suurpiirteisia. Lisaksi

tulee miettia, miten naihin tavoitteisiin paastaan.

Kun sponsorimyyntia lahdetadan suunnittelemaan, tehdaan se useasti niin etta
luodaan eri sponsoritasoja. Naille tasoille luodaan omat niin sanotut vastikepa-
ketit, jotka sisaltavat erilaisen maaran eri asioita. Useimmiten pakettien suurim-
pina eroina ovat sponsorin nakyvyys kohteen markkinointiviestinnassa. Paas-
ponsori luonnollisesti saa eniten nakyvyytta, kun taas sivusponsori saa sita
hieman vahemman.

Taulukko 1. Esimerkki Swiss Open Tennis tapahtuman sponsorijaottelusta (Valanko,
2009, 206).

NIMISPONSORI (1 kpl)

Paasponsori (1 kpl)

Sivusponsori (7 kpl)

Virallinen toimittaja (3 kpl)

Yhteistyokumppani (19 kpl)

MediayhteistyOkumppani (7 kpl)

Organisaation yhteistydokumppani (6 kpl)

Kunniavieras ( 44 kpl+)
Tukija (160 kpl+)
Lahjoittaja (78 kpl+)

Sponsorointitasot kertovat kaikille yhteistyon statuksen ja laadun yhdessa niista
kaytettavien nimitysten ja niiden merkityksen (sisallon) kanssa. Kaytantd on ny-
kyaan kirjavaa seka nimien etta tasojen suhteen. Paamaarana kohteilla ja nii-
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den manageritoimistoilla on luoda ja antaa statusta — ja siten lisdarvoa - nimi-
tyksilla pakettimyynnin tueksi. Taulukko 1. nayttaa tasta esimerkin. Kaytettavat
tasot ja nimitykset maaraytyvat paljolti tapahtuman, jarjeston tai toiminnan luon-
teesta, sen koosta, tavoitteista ja sisallosta. (Valanko, 2009, 205.)

Kun sponsorointia ja sen tasoja lahdetaan miettimaan, tulisi kiinnittda huomiota
niiden sisallon ja hinnan suhteeseen. Paketteja ei kannata ylihinnoitella, vaan
niiden tulisi vastata niistd saatavaa hyotya tarkasti. Lisaksi pakettien tulisi olla
muokattavissa mahdollisimman helposti sponsorikohtaisesti.

3.1.1 Myyntimateriaali

Sponsorimyyntia varten pitaa toki luoda oma myyntimateriaali. Materiaalin tulee
olla kattava ja nayttava, sellainen etta se herattaa huomion. Myyntimateriaalin
laadintaan ja suunnitteluun kannattaa panostaa ja kayttaa aikaa. Sita tehdessa
kannattaa my0s miettia mita kysymyksia mahdollinen sponsori voi esittaa, ja
sita kautta rakentaa materiaalia mahdollisimman tyhjentavaksi.

Myyntimateriaalin tulee toki ennen kaikkea olla nayttavyyden lisaksi selkea. Sille
kannattaa luoda selkea runko. Ohjeistuksia ja ehdotelmia myyntimateriaalin
luomiseksi [0ytyy monia, itse kaytin opinnaytetyotani tehdessa tukena Seindjoen
Science Parkin sivuilta 10ytynyttd sponsorointiehdotuksen tydkalua tapahtuma-
tuottajalle (CreaMentors Oy 2009).

Ensimmaisella sivulla voi olla tapahtuman logo ja lyhyt, ytimekas kuvaus tapah-
tumasta ja siitd, mitd materiaali kasittelee. Seuraavaksi voi olla sisaltoluettelo,
mutta se ei kaikissa tapauksissa ole aina tarpeellinen. Taman jalkeen tulee kat-
tava esittely tapahtumasta, sen tavoitteista ja mahdollisesta historiasta. Tassa
kohtaa kannattaa kertoa tapahtuman kohderyhma seka kavijatavoite silla ne
ovat tarkeita tietoja mahdolliselle sponsorille. Ei nimittain ole jarkevaa lahtea
sponsoroimaan kohdetta, joka ei tavoita sponsorille tarkeaa kohderyhmaa.

Kun tapahtuma on esitelty, kannatta myos esitella yhteistydkumppanit jotka ovat

mukana. YhteistyOkumppaneilla tdssa kohtaa tarkoitetaan myos muita kuin
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sponsoreita, eli sellaisia tahoja joilta tapahtuman jarjestaja ostaa palveluita. Kun
yhteistyokumppanit ovat luotettavia ja mahdollisesti tulevan sponsorinkin yhteis-
tyokumppaneita, syntyy luottamus tapahtumanjarjestajaa kohtaan. On hyva
myOs kertoa enemman jarjestajan omasta tuotantotiimista ja sen erityisosaami-

sesta.

Mielestani myyntimateriaalin tarkeimpana sisaltona on kuitenkin sen myyntiar-
gumentit eli myyntifaktat ja tarjoomat, eli mita tapahtumanjarjestaja tarjoaa
sponsorille yhteistydn puitteissa. Nama ovat niitd asioita, jotka kiinnostavat
sponsoria, joten ne kannattaa avata kattavasti. Myyntifaktoja ovat esimerkiksi jo
aiemmin mainitut kohderyhma ja kavijamaara, mutta tassa kohtaa ne kannattaa
avata viela hieman paremmin kuin myyntimateriaalin alussa. Sponsoria kiinnos-
taa myods miten laajaa nakyvyys on, ja kannattaakin miettia onko mahdollista
laskea arvioi mita yksi tavoitettu ihminen maksaa sponsorille. Kun tama summa
on mahdollisimman pieni, on sponsorointi kannattavaa. Kerro sponsorille myos
miten tapahtumasi luomat mielikuvat vaikuttavat positiivisesti sponsorin ima-
goon ja miten moninaisesti yhteistyota voi hyddyntda sponsorin viestinnassa.
Kannattaa miettia aina sponsorikohtaisesti jokin esimerkki valmiiksi, jolloin
sponsori voi innostua herkemmin kun olet miettinyt asiaa pitemmalle ja sinulla
on ehdottaa heille jo erilaisia yhteistydmahdollisuuksia. Myyntiargumentteja laa-
dittaessa kannattaa yleisesti kayttaa mielikuvitusta ja kuvaavia adjektiiveja, ei
kannata olla lilan vaatimaton. Tarkoituksena on saada sponsorille luotua positii-

vinen mielikuva jota kautta se saadaan innostumaan tapahtumasta.

Vaikka myyntifaktat olisivatkin kunnossa, kiinnostaa niiden jalkeen sponsoria
viela enemman se, mita sponsori hyotyy yhteistyosta. Tassa kohtaa avataankin
siis tarjoomat, tutummin vastikkeet. Kannattaa muistaa, ettd nama asiat ovat
sellaisia jotka kohteen tulee pystya toteuttamaan jos yhteistyd syntyy. Ei siis
kannata luvata kuuta taivaalta vaan miettia tarjoomia realistisesti. Tarjoomiin
sisaltyvat mm. lupaukset nakyvyydesta markkinointimateriaaleissa, mutta tar-
joomiin sisaltyvat myos esimerkiksi lupaukset sponsorin mahdollisuudesta jar-
jestaa promootiota tms. itse tapahtumassa, tai vaikkapa kyselytulosten toimit-
taminen tapahtuman jalkeen yhteistyokumppanille. Tarjoomia kannattaa miettia
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valmiiksi, mutta sponsorille kannattaa antaa myos mahdollisuus niiden kehitta-
miseen yhdessa kohteen kanssa. Yhteisen aivoriihen tuloksena saattaa |0ytya
monta kiinnostavaa ja hyodynnettavaa yksityiskohtaa tarjoomiin (Valanko 2009,
212).

Kun kaikki ylla mainitut kohdat on esitelty myyntimateriaalissa, kannattaa tehda
viela lyhyt yhteenveto ja lisata loppuun sponsorimyynnista vastaavan henkilon
yhteystiedot.

3.2 Toimivan yhteistyon rakentaminen ja hyodyntaminen

Miten rakennetaan toimiva yhteisty0 sponsorin ja kohteen valille? Yksinkertai-
sesti koko sponsoriyhteistyoprosessin tulee lahted molempien osapuolten ha-
lusta rakentaa yhteista menestysta. Heti yhteistyon alussa molempien osapuo-
lien tulee miettia; mitd me tasta haluamme, ja miten voimme auttaa toisiamme

tekemaan mahdollisimman tuloksellista yhteistyota.

Toimivan yhteistyon pohjalla pitdd molemmilla osapuolilla olla tunne siita, etta
molemmat ovat tasavertaisia kumppaneita. Yhteistyota ei tehda vain toisen
eduksi, vaan molempien. Molemmilla osapuolilla pitda olla myos selkea kuva
siitd, mita sponsorointi tarkoittaa ja miten se kuuluu toteuttaa. Nainhan ei lahes
koskaan ole, vaan molemmilla osapuolilla on omat kasityksensa asiasta. Siksi
onkin tarkeaa etta heti yhteistyota suunniteltaessa keskustellaan avoimesti mo-
lempien odotuksista ja toiveista, ja niiden pohjalta lahdetaan rakentamaan sopi-
vaa yhteistydn muotoa. YhteistyOsta tulisi aina tehda kirjallinen sopimus (Liite
1.). Sopimuksen lisaksi voidaan tehda yhteinen toimenpidesuunnitelma johon

listataan miten kaytannon tyo toteutetaan ja miten sen etenemista seurataan.

Aito sponsorointiyhteistyé on siis win win win —tilanne, jossa sponsorin ja koh-
teen menestyksen lisdksi myos yhteistyon kohderyhmat ovat voittajia (Valanko
2009, 105). Parhaimpia yhteistydokumppaneita ovatkin sellaiset, jotka aktiivisesti
haluavat hyddyntaa yhteistyOkumppanuutta omassa markkinoinnissa ja viestin-

nassa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Henna Kakko



17

Yhteistyota voidaan hyodyntaa monilla eri keinoilla, ja tulisikin muistaa etta sita
voidaan hyodyntaa pitkallakin aikavalilla. Vaikka tapahtuma olisikin kerran vuo-
dessa, tulisi yhteistyon nakya pitkalla aikavalilla ennen tapahtumaa seka viela
sen jalkeenkin. Ennakkoon nakyvyys voidaan toteuttaa mm. maininnoilla tiedot-
teissa, jarjestamalla sidosryhmatilaisuuksia, nakyvyys markkinointimateriaaleis-
sa, erilaisten kilpailuiden jarjestaminen esimerkiksi digimarkkinointia hyodynta-
en jne. Mahdollisuuksia on siis monia. Itse tapahtumassa yhteisty6ta voidaan
hyddyntaa erilaisilla promootioilla tai muuten yhdessa kehiteltavalla ohjelmalla.
Sponsorille voi my06s tarjota mahdollisuutta jarjestaa oma kutsuvierastilaisuus
tapahtumassa jos se soveltuu tapahtuman luonteeseen. Tapahtuman jalkeen
yhteistyd voi nakya monin tavoin esimerkiksi jalkimarkkinoinnissa ja sita voi ja
kannattaa hyodyntdd omassa jalkimarkkinoinnissa. Tapahtuman jalkeen on
myOs hyva analysoida yhteistyon kannattavuutta yhdessa tapahtumanjarjesta-

jan kanssa, mutta myos erikseen.

3.3 Yhteistyon haasteet

Vaikka yritysyhteistyOlle luotaisiin erinomaiset puitteet onnistua, on myos siina
omat haasteensa. Yhtena suurimmista haasteista on varmasti viestinta yrityk-
sen ja sponsoroinnin kohteen valilla. Joskus kommunikointia voi olla liikaa, mut-
ta useimmiten sita on liian vahan ja se on puutteellista. Ihmiset ymmartavat
my0s asioita eri tavalla, ja siksi onkin erittain tarkeaa etta yhteistyosta laaditaan
aina kirjallinen sopimus. Nain valtytaan suuremmilta konflikteilta, eikad kummal-
lekaan osapuolelle tule jalkikateen sellainen olo, etta jotain sovittiin mutta sita ei
toteutettu. Sopimuksesta huolimatta nain voi toki kuitenkin kayda.

On siis erittain tarkeaa, etta heti yhteistyon alussa sovitaan yhteiset pelisaannot
ja tavoitteet. Tassakin kohtaa molempien tulee olla valmiita avoimuuteen ja re-
hellisyyteen. Joskus haasteena voi olla, ettd kohde ei halua luovuttaa sponsoril-
le valttamatta tarpeeksi tietoa tai niin sanotusti valtuuksia tehda joitain asioita.
Lisaksi usein kuvitellaan, ettd sponsoriyhteistyo ei vaadi kohteelta mitaan muuta
tyota kuin sponsorin nakyvyydesta huolehtimisen. Nain ei kuitenkaan ole. Jotta
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yhteisty0 jatkuisi mahdollisimman pitkaan, pitaa asiaa katsoa kauaskantoisem-
min ja miettia, mitd kaikkea sponsorille voitaisiin viela tarjota. Harmillisen usein
kuitenkin on niin, ettd sponsoritoiminnalle ei jaa kohteen organisaatiossa tar-
peeksi aikaa tai valttamatta sen hoitamisesta ei 10ydy tarpeeksi osaamista. Toi-
saalta ongelmana voi joskus olla myds se, ettd sponsoritaholta ei 16ydy henki-
|08, joka vastaisi kokonaisvaltaisesti yhteistyosta ja sen kehittamisesta kohteen

kanssa ennen ja jalkeen tapahtuman.

Kulttuurisponsoroinnin kehittdmisen eraana haasteena on se, etta kulttuurialan
sponsorointikohteet, esimerkiksi elokuvat ovat kertaluontoisia. Monet sponsorit
puolestaan pyrkivat hankkimaan pitkaaikaisia ja jatkuvia suhteita, joita kehittaa.
Luonnollisesti kulttuuriorganisaatioille ja saanndllisesti toistuville tapahtumille
pyrkiminen pitkaaikaiseen sponsorisuhteeseen olisi ihanteellista. (Kulttuuris-
ponsoroinnin ABC). Yhteisty6ta rakennettaessa pitaisikin siis osata olla kauas-
kantoisempi ja suunnata katse jo mahdollisiin seuraaviin vuosiin. Jos sponsori-
sopimukset laaditaan ensimmaista kertaa vain vuoden mittaiseksi, on vahin-
taankin kohteliasta tarjota sopimuksen paattymisen jalkeen samoille yhteistyo-
kumppaneille mahdollisuutta jatkaa sponsorina. Talldin yhteistyd on hedelmalli-
sempaa ja ihmiset seka toimintatavat ovat tulleet jo tutuiksi jolloin viestintakin on
helpompaa.

3.4 Sponsoroinnin tulevaisuus

Sponsoroinnin tulevaisuus elaa nyt mielenkiintoisia, ehka hieman synkkiakin
aikoja. Mainostajien liiton vuosittain teettaman sponsorointibarometrin mukaan
vuonna 2014 sponsorointipanostuksia kuvaava saldoluku oli -21, kun vuonna
2013 se oli -12. Vain kaksi prosenttia ilmoitti kasvattavansa sponsorointiaan
vuoden 2014 aikana. Mainostajien liiton toimitusjohtajan Ritva Hanski-
Pitkdkosken mukaan isot mainostajat arvioivat tana paivana todella kriittisesti
miten sponsorointipanostuksilla lisataan tuloksellisuutta.

Seuraavasta sponsorointibarometrin kuvasta nahdaan hyvin mita sponsoroit

ajattelivat vuonna 2014 tapahtuvan omassa sponsoroinnissaan.
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Aiomme lisata sponsoroitavien kohteiden maaraa

Aiomme karsia sponsoroitavien kohteiden maaraa

Kasvatamme sponsoroitavien kohteidemme panossummia

Sponsoroitavien kohteidemme sopimussummat laskevat

Pyrimme tekemaan jatkossa pitkékestoisia
sponsorointisopimuksia

Pyrimme tekemaan jatkossa entista lyhyempia
sponsorointisopimuksia

Hyvan yhteiskuntavastuun merkitys yritysten
suosiolle ja kilpailukyvylle kasvaa entisestaan

Kuva 1. Sponsoribarometri 2014.
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Kuten kuvasta nakee, haluavat sponsorit tehda jatkossa pitkakestoisempia

sponsorointisopimuksia, mutta samalla sponsoroitavien kohteiden sopimus-

summien uskotaan laskevan. Kuitenkin positiivista on, etta hyvan yhteiskunta-

vastuun merkitys sponsoroinnissa on kasvanut. Etenkin kulttuuri- ja lasten ta-

pahtumien kannalta katsottuna tama on hyva asia.

Sponsoroidut kohteet 2013
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Kuva 2. Sponsoroidut kohteet 2013 (Sponsoribarometri 2014).
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Sponsoribarometrissd mitataan myods sita, miten sponsoroitavat kohteet yrityk-
sissa jakautuvat. Kuten arvatakin saattaa ja ylla oleva kuva todistaa, suurimpa-
na sponsorointiavustuksia nauttivana kohteena on urheilu ja sen saralta suu-
rimpana nuoriso-/paikallislikunta. Toisena tulevat muut kohteet, kuten yhteis-
kunnalliset kohteet ja ymparistokohteet. Vasta kolmantena tulee kulttuuri jonka
alla kuitenkin tapahtumat nauttivat suurimpia avustuksia joko kansallisella tai

paikallisella tasolla.

3.5 Sponsoroinnin muodot Ipanahipoissa

Nykyaikainen sponsorointi ei ole sita, etta sponsori antaa kohteelle x-maaran
rahaa ja saa sita vastaan vaikkapa nakyvyyden kaikissa markkinointimateriaa-
leissa. Toki tamakin on tarkea osa, mutta viela tarkeampaa olisi miettia mita

molemmat osapuolet voisivat tarjota toisilleen?

Dingle Oy:n asiakkuuspaallikkd Heikki Pohjonen osallistui kevaalla 2014 Spon-
sorointi ja tapahtumamarkkinointi ry:n jarjestamalle luennolle ja kirjoittaa blogis-

saan mielestani erittain tyhjentavasti:

Tapahtuman paapuhuja, australialainen sponsoroinnin ammattilainen Kim Skil-
dum-Reid aloitti puheensa linjaamalla, ettd sponsoroinnin logonakyvyys nettisi-
vulla ja laitamainokset kentan laidassa ovat ajanhukkaa, ja jopa haitallisia. Nama
keinot ovat nimittdin huonoja luomaan aitoa vaikutusta ihmisten kayttaytymises-
sa. Kiinnostukseni nousi valittémasti.

Mitd jos sponsoroisimmekin itse fanien elamystad ja tunnekokemusta emmeka
vain urheilujarjestajaa? Annetaan vaikka faneille mahdollisuus suunnitella oman-
nakoisiddn ja nimmaroituja jadkiekkoja seka jakaa tuotokset sosiaalisen median
kautta tutuilleen. Annetaan faneille mahdollisuus tehdd omia kannatuslippuja
joukkueelleen jaahallin edessa. Eli yksinkertaisesti annetaan faneille mahdolli-
suus tuottaa omaa sisalt6a rakastamansa asian ymparille. Talléin voidaan jo pu-
hua todellisesta win-win-win tilanteesta, jossa my®és itse fani voittaa.

Ipanahipat 2015-tapahtuman yhtena yhteistydokumppanina oli turkulainen Digi-
mediatoimisto Vilperi Oy, joka tarjosi tapahtumalle kotisivut ja digitaalista mark-
kinointia. Tama yhteistyon muoto hyddytti molempia; tapahtuma sai laadukkaat,
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nykyaikaiset kotisivut ja mittavan maaran ammattimaisesti tehtya digitaalista
markkinointia. Tapahtuman jalkeen tehdyssa palautekyselyssa kavi ilmi etta
Ipanahipat —tapahtuman kavijoista jopa 45,3% kuuli tapahtumasta ensimmaisen
kerran Facebookin kautta ja 13,2% tapahtuman kotisivujen kautta. Kaiken kaik-
kiaan siis jopa 55,5 %, eli yli puolet tapahtuman kavijoista oli saanut ensimmais-
ta kertaa tiedon tapahtumasta digitaalisten kanavien kautta. On siis selvaa etta
yhteistyo oli erittdin hedelmallinen tassa tapauksessa molemmille osapuolille:
Ipanahipat -tapahtuma sai kattavan nakyvyyden ja Vilperi Digimediat Oy erittain

onnistuneen kampanjan asiakasreferensseihin.

Ipanahipat —tapahtumassa Vilperi Digimediat Oy:lla oli oma pomppulinna, joka
oli todella suosittu ja toi yrityksille positiivista nakyvyytta tapahtuman kavijoiden
keskuudessa, samalla tuotettiin kavijoille konkreettinen elamys. Nailla keinolla
yhteistyd ja nakyvyys saatiin toteutettua seka etukateen etta tapahtumassa.
Vilperi Digimediat Oy hyodynsi my6s onnistunutta yhteistyota tapahtuman jal-
keen oman blogikirjoituksen muodossa.

Toisena esimerkkind toimivasta yhteistyOkumppanuudesta Ipanahipat -
tapahtumassa on Turun Kaupungin Vapaa-aikatoimialan ja Tapahtumallinen
Oy:n valinen yhteistyd. Turun Kaupungin Vapaa-aikatoimiala oli yksi ensimmai-
sia tapahtuman yhteistydkumppaneita ja heilla oli myds mahdollisuus vaikuttaa
tapahtuman ohjelmasisaltoon. Turun Kaupungin Vapaa-aikatoimiala toi tapah-
tumaan eri toimijoiden ohjelmistoa, lajikokeiluja ja tyOpajoja ja sai sita kautta
paljon nakyvyytta juuri heidan tarkeimman kohderyhman keskuudessa. Vastaa-
vasti Vapaa-aikatoimiala tarjosi Ipanahipoille nakyvyytta omissa ja yhteistyo-
kumppaneiden markkinointi- ja viestintdkanavissa. Yhteisty0 toi siis mittavaa
nakyvyytta ja vahvisti positiivista imagoa kohderyhman keskuudessa. Tassa
yhteisty0ssa toteutui erityisesti elamyksellisen sisallon tuottaminen tapahtuman
kohderyhmalle ja kavijoille, johon nykyaikaisen tapahtumasponsoroinnin ja yh-

teistyon tulisikin pyrkia enenevissa maarin.
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3.6 Sponsoreiden nakyvyys Ipanahippojen digimarkkinoinnissa

Sponsoreiden nakyvyys kulki vahvasti mukana Ipanahippojen kaikessa markki-
nointimateriaalissa. Nakyvyytta toteutettiin hyvin pitkalti perinteisella logonaky-
vyydella niin digi- kuin printtimateriaaleissakin. Paasponsoreiden nakyvyys
Ipanahippojen kotisivujen etusivulla toteutettiin seuraavanlaisesti:
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Aamiiset Ll i N
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Kuva 3. Ipanahipat.fi —sivuston etusivu.

Sponsoreiden logot lisattiin etusivulle aakkosjarjestyksessa ja logoista oli suora
linkki sponsorin kotisivuille. Etusivulle paasivat vain paasponsorit, silla heille
haluttiin taata parhain paikka kotisivuilla. Ohjelmayhteistydkumppaneiden logot
lisattiin Ohjelma-valilendelle aikataulun ja aluekartan alle seuraavanlaisesti:
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Kuva 4. Ipanahipat.fi —sivuston ohjelma-sivu.

»

LASTENLITTO

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Henna Kakko



23

Liséksi ohjelmayhteistyokumppaneille tarjottiin Ohjelma-sivulla nakyvyytta itse
tapahtuman aikataulun yhteydessa. Aikataulu rakennettiin sivuille kalenterimai-
sesti tilojen ja kellonaikojen mukaan. Jokaiselle ohjelmalle tuli oma laatikko jos-
ta aukesi ohjelman tarkempi kuvaus. Kuvauksen yhteydessa oli ohjelman to-
teuttajan logo ja lisaksi ohjelman nimessa pyrittiin mahdollisuuksien mukaan
tuomaan jo esille sen toteuttaja. Seuraavassa kuvassa esimerkkeja tasta toteu-

tusmallista.
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Kuva 5. Ipanahipat.fi —sivuston ohjelma-sivu

Ipanahippojen sivuston lisaksi sponsoreita nostettiin digimarkkinoinnin saralla
Facebookissa. Jokainen sponsori sai omin sanoin kertoa miksi he oliva lahte-
neet mukaan yhteistydhon ja tama kommentti julkaistiin yhdessa logon ja ko-
tisivulinkin kanssa. Nain sponsoreille annettiin mahdollisuus vahvistaa positiivis-

ta kuvaa kohderyhman silmissa.

3.7 Sponsoreiden nakyvyys Ipanahippojen muussa markkinoinnissa

Digimarkkinoinnin lisaksi sponsorit olivat laajasti nakyvissa myos Ipanahippojen
muissa markkinointimateriaaleissa, kuten julisteissa, flyereissa ja lehtimainok-

sissa.
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Kuva 6. Ipanahipat lehtimainos.

Ylla olevassa kuvassa on yksi tapahtuman lehtimainoksista, joita julkaistiin pai-
kallislehdissa useita. Lisaksi Ipanahippojen julisteita levitykseen Varsinais-
Suomen alueella paatyi 1500 kpl ja flyereita 6000 kpl.
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4 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon lahtokohtana oli tutustua paremmin yritysyhteistyon mer-
kitykseen osana kulttuuritapahtumien rahoitusta. Kiinnostus aiheeseen kasvoi
Ipanahipat lasten festivaalin markkinoinnin suunnittelun ja toteuttamisen kautta.
Huomasin, etta yritysyhteistyd0 on iso osa tapahtumaa ja sen markkinointia.
Ipanahipat lasten festivaali toteutettiin ensimmaisen kerran vuonna 2015 ja sen
sponsorihankinta oli luonnollisesti viela hieman lapsen kengissa. Tapahtuman
idea ja sisalto olivat todella upeat, mutta silti niiden toimivuuden perustelu mah-
dollisille yhteistydkumppaneille vaati suuria ponnisteluja eika tuottanut taysin
toivottua lopputulosta.

Ipanahippojen kautta 1ahdin miettimaan, miksi urheilu saa vuosi toisensa jal-
keen suuria sponsorirahoituksia, mutta tapahtumat joutuvat hakemaan rahoitus-
ta yna useammin apurahojen ja tapahtuman varsinaisen tuoton kautta. Mietin
miksi elamykselliset kulttuurikokemukset eivat herata yritysten mielenkiintoa?
Pian kuitenkin ymmarsin, etta harva tapahtumaorganisaatio osaa ja ymmartaa
panostaa sponsorihankintaan. Monella on viela kasitys, etta sponsorointi on sita
etta yritys tarjoaa rahaa kohteelle jonkinasteista nakyvyytta vastaan. On kuiten-
kin ymmarrettava, ettd tama on taakse jaanytta aikaa ja nykyaan puhutaan mie-
luummin yritysyhteistyosta kuin sponsoroinnista. Ja yhteistydssahan on kyse
paljon muustakin kuin nakyvyyden ostamisesta.

Ennen kuin tuon yhteistyon miettimiseen paastaan, tulee toki saada avattua
keskustelu mahdollisesta yhteistyosta yrityksen ja kohteen valilla. Se onkin valil-
& helpommin sanottu kuin tehty. Ipanahipoissa ongelmana oli, etta sponsori-
hankinta paastiin aloittamaan vasta syksylla kun tapahtuman tuotanto ja sisallon
suunnittelu taydellda teholla aloitettiin. Kuitenkin paatokset sponsorirahojen
suuntaamisesta ja yhteistydsopimukset yrityksissa laaditaan alkuvuoden aika-
na. Ajoitus oli siis mahdollisimman huono. Moni yritys oli kiinnostunut, mutta
joutui sanomaan ei koska paatokset vuodelle oli jo tehty. Kuitenkaan ajankohta
ei ollut ainoa tekija miksi toivottua maaraa sponsorointia ei saatu. Yritykset in-

nostuivat tapahtuman ideasta, mutta eivat uskaltaneet lahtea mukaan silla ne
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eivat taysin uskoneet tapahtuman onnistumiseen ja sponsoroinnin kannattavuu-

teen, jarjestettiinhan se vasta ensimmaista kertaa.

Yhtena suurimpana ongelmana oli kuitenkin varsinaisen sponsorointistrategian
puuttuminen. Ei mietitty taysin tarkkaan kohderyhman kautta mita yrityksia halu-
taan mukaan yhteistyohon eikd myoskaan nahty organisaation sisalla yhteis-
tyon moniulotteisia mahdollisuuksia. Lahdettiin tekemaan niin sanotun vanhan
kaavan mukaan, eli tarjottiin nakyvyytta rahaa vastaan. Tapahtuman sisallon ja
ohjelman puolella sen sijaan onnistuttiin yli odotusten toteuttamaan yhteistyota
eri tahojen kanssa niin etta tuotettiin elamyksia kohderyhmalle ja kavijoille.
Vaikka varsinainen strategia puuttuikin, kaytettin myyntimateriaalin valmiste-
luun aikaa, ja se taytti sponsorimyynnin perusperiaatteet. Myyntimateriaali oli
kattava, siina oli kerrottuna myyntifaktat ja se perustui vahvasti mielikuviin kos-

ka materiaalia aiemmasta tapahtumasta ei luonnollisesti ollut.

Koska sponsoreita ei tapahtumalle saatu riittdvaa maaraa, ei tapahtuman mark-
kinointia pystytty toteuttamaan niin laajasti kuin alun perin oli suunniteltu. Huo-
masinkin pian miten yhteistydbkumppaneiden maara vaikutti markkinoinnin toteu-
tukseen. Markkinointi kuitenkin onnistui, vaikka se toteutettiinkin hieman suunni-
teltua suppeampana. Markkinoinnin onnistumisen suuressa osassa olivat me-
diayhteistyokumppanit Vilperi Digimediat Oy seka paikallislehti Aamuset joiden
kautta saatiin kattavasti monta markkinointikanavaa tehokkaasti kayttoon. Ko-
rostaisinkin tapahtumaorganisaatioille ettd vahintdan yksi mediakumppani on
elintarkea tapahtumalle muiden yhteistybkumppaneiden rinnalla. Talloin saa-
daan tavoitettua mahdollisimman suuri maara kohderyhmaan kuuluvia ihmisia.
MediayhteistyOkumppaneiden kanssa on myo6s suuri maara erilaisia yhteistyo-
mahdollisuuksia toteutettavaksi kuten kilpailut, yhteiset tarjoukset (esim. vain
Aamusetin lukijoille suunnattu lippukampanja), erilaiset promootiot, lehtijutut ym.

Jatkoa ajatellen Ipanahippojen yhteistyokumppaneiden haku on varmasti hel-
pompaa jo siksi ettd ensimmainen tapahtuma oli niin onnistunut; se ylitti kavija-
tavoitteen ja myytiin hetkellisesti loppuun. Tapahtuma myds noteerattiin medi-
assa valtakunnallisesti ja kavijapalautteessa se sai mittavan maaran positiivista

palautetta. Myos ensimmaisen vuoden yhteistyOkumppanit ja naytteilleasettajat
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olivat erittain tyytyvaisia yhteistyohon ja tapahtumaan. Tapahtumasta on valtava
maara kuva- ja videomateriaalia, jolla tapahtumaa ja sen tunnelmaa on entista
helpompi myyda. Kuitenkin Ipanahipat —tapahtuman sponsorimyynti kaipaa sel-
keampaa suunnitelmaa ja sita tulee pohtia syvallisemmin; tapahtumaorganisaa-
tion tulee kysya itseltdan miksi ja ketd me haluamme yhteistydkumppaneiksi, ja
mitd me naiden tahojen kanssa voimme yhdessa toteuttaa. Yleisesti yhteistyo-
kumppaneiksi ei kannatta ottaa keta tahansa, vaan sellaisia tahoja jotka vaikut-
tavat positiivisesti tapahtuman imagoon ja ovat tunnettuja tahoja tapahtuman
kohderyhman sisalla.

Peraankuulutankin kaikilta tapahtumaorganisaatioilta syvallisempaa pohdintaa;
usein toteutuksessa ollaan vahvoilla, mutta pitda myos panostaa suunnitteluun
ja yhteistydkumppaneita haettaessa eritoten myyntiprosessiin ja ennen kaikkea
myyntimateriaaliin; sen tulee olla laadukas, visuaalisesti nayttava ja sisallollises-
ti kattava ja selkea. Pitda myOs osata asettua vastapuolen asemaan ja todella
miettia yhteistyon hyotysuhdetta molempien osapuolien kantilta. Kun osaa pe-
rustella yhteistydn kannattavuuden itselleen, osaa sen perustella myds mahdol-
liselle tulevalle yhteistyOkumppanille. Pitdéd myds seistd 110% vahvuudella
oman idean ja osaamisen takana ja sita kautta luoda luottamus vastapuolelle.
Lisaksi ei tulisi paketoida liikaa erilaisia yhteistyotasoja, vaan jattaa niiden kehit-
tamiselle ja raataldinnille varaa aina yhteistyokumppanikohtaisesti.

Tapahtumien parissa yrityksilla ja tapahtumien jarjestajilla on kaytettdvanaan
lahes rajaton maara erilaisia mahdollisuuksia yhteistyon toteuttamiseksi. Yritys-
ten ja tapahtumaorganisaatioiden tulisikin miettida rahan vaihtamisen sijaan tar-
kemmin, mita elamyksia me yhdessa pystymme mahdollistamaan tapahtuman
kohderyhmalle ennen tapahtumaa, tapahtumassa ja mahdollisesti viela sen jal-
keenkin. Yhteistyon pitaisi siis nadkya kohderyhmalle muutenkin kuin logona ju-
listeessa ja banderollissa, sen tulisi tarjota jotain uutta ja innostavaa. Kaikesta
huolimatta on kuitenkin ilahduttavaa huomata, etta kulttuurin ja yhteiskunnallis-
ten asioiden tai tahojen sponsorointi yrityksissa on nostamassa paataan entista
enemman ja kulttuuriorganisaatioiden toimijat ovat uskaltaneet lahtea pikkuhil-
jaa kehittamaan yhteistyon muotoja oikeaan suuntaan.
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Liite 1. Sponsorointisopimusmalli (Mainostajien liiton suositus)

Mallin soveltaminen riippuu sopimuskohteesta. Osa sopimusehdoista on mallis-
sa erotettu toisistaan sen mukaan, onko kysymyksessa esiintyva henkilo tai
ryhma (urheilija, taiteilija tms.) vai onko kyse tapahtuman tms. sponsoroinnista.
Malli sisaltaa ainoastaan vahimmaisehdot sponsorointisopimuksen tekemiselle.

Yksityiskohtaiset ehdot on aina laadittava tapauskohtaisesti.
Sponsorointisopimus
1 Sopijapuolet:

(X) sponsorina ja (Y) yhteistybkumppanina.

2 Sopimuksen tarkoitus:

Sopimus koskee (henkilon, tapahtuman tms.), jota jatkossa nimitetdan sponso-
rointikohteeksi, taloudellista tukemista sponsorin saamaa markkinointiviestinnal-

lista hyotya vastaan.

3 Sopimuskausi:

Sopimus on voimassa (aika 1.1.19XX-1.1.19XX tai muu aikamaare esim. peli-
kausi 19XX-19XX)

(HUOM. Sopimukseen voidaan sisallyttdad seuraava optio: Sponsorilla on halu-
tessaan oikeus jatkaa sopimusta (aika tai muu aikamaare esim. seuraavaksi
pelikaudeksi). Oikeuden kayttamisesta on ilmoitettava yhteistyokumppanille vii-
meistaan (aika) ennen sopimuskauden paattymista.).
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4 Taloudellinen tuki:

(Maariteltava tuen laatu ja maara seka tarvittaessa myos maksuaika, laskutus-

perusteet ja -tapa seka laadittava kustannuslaskelma.)

(HUOM. Tuki kannattaa sitoa suoritteeseen (esim. porrastus tai bonus menes-

tymisen mukaan) silloin, kun se on mahdollista.)

5 Sponsorin mainonta ja suhdetoiminta:

Sponsori saa mainostilaa sponsorointikohteessa seuraavasti: (maara, koko

,sijoittelu yms. tarpeelliset maarittelyt).
Sponsori saa kayttaa (sponsorointikohdetta) muussa omassa mainonnassaan.

(HUOM.Tekijanoikeus on otettava huomioon sellaisissa tapauksissa, joissa yh-
teistyOkumppanilla ei ole tekijanoikeutta esim. tapahtumassa soitettavaan savel-
lykseen. Talldin yhteistydkumppanilla ei yleensa ole valtuuksia antaa sponsorille

oikeutta kayttaa savellystd omassa mainonnassaan.).

(Sponsorointikohde) esiintyy seuraavissa tilaisuuksissa: (kun kysymys on esiin-
tyvista henkilGista, tulee koko sopimuskauden ohjelma esim. ottelut tai konsertit
sopia).

Sponsorilla on oikeus kayttaa (sponsorointikohdetta) suhdetoiminnassaan ( )
kertaa siten, ettei se hairitse (sponsorointikohteen) normaalia ohjelmaa.

(HUOM. Kaksi viimeista ehtoa koskevat henkildiden sponsorointia.)

6 Muut ehdot:

(Sponsorointikohde/-kohteessa) ei saa ilman sponsorin lupaa mainostaa Vaih-
toehto |: sponsorin valmistamien hyddykkeiden kanssa kilpailevia hyddykkeita
tai niiden tuottajia. Vaihtoehto II: muita hyodykkeita tai yrityksia.

(HUOM 1. Jalkimmaista vaihtoehtoa voi kayttaa paasponsori.)
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(HUOM 2. Jos sponsorille on oman imagonsa kannalta tarkeaa, ettei samaa
kohdetta sponsoroi esim. tupakka- tai alkoholiyhtid, on asiasta otettava ehto

sopimukseen.)

(Y:n/sponsorointikohteen) on tuotava esille yhteistyd sponsorin kanssa seuraa-

vin tavoin: (avajaispuheessa, esitteessa, tiedotusvalineissa tms.)
7 Vastuu ja sopimussakko:

Osapuolet sitoutuvat noudattamaan Kansainvalisen kauppakamarin sponsoroin-
tia koskevia saantdja. Osapuolet vastaavat siitd vahingosta, jonka ne aiheutta-
vat huolimattomuudesta tai muusta sen osapuolen syyksi luettavasta menette-
lysta, joka rikkoo tata sopimusta. Osapuolet eivat vastaa sellaisesta vahingosta,
joka aiheutuu lakon, tydsulun, yleisen liikenteen pysahtymisen tai muun sellai-
sen osapuolesta riippumattoman syyn takia (force majeure). (Y) vastaa siita,

etta (tapahtuma, sovittu esiintyminen tms.) ja mainonta

siella toteutuvat. Sopimusrikkomuksen tehneen osapuolen on maksettava so-
pimussakkona toiselle sopijapuolelle osapuolten erikseen sopima maara, kui-
tenkin enintaan ( ) markkaa.

(HUOM 1. Sopimussakon maaraa voidaan rajoittaa myos maarittelemalla sakon
laskutapa esim. korvaus maaritellaan prosenttiosuutena.) (HUOM 2. Sopimus-
sakon sijasta voidaan kayttaa vahingonkorvausta.) (HUOM 3. Sopimussakko- ja
vahingonkorvausehdot saattavat joutua riidan kohteeksi ja niitd kohtuullistetaan,

varsinkin silloin, kun osapuolet eivat ole yhta vahvassa neuvotteluasemassa.)

8 Sopimuksen paattyminen:

Sopimus paattyy sopimuskauden umpeuduttua tai jommankumman sopijapuo-
len purettua sopimuksen. Mikali jompikumpi sopijapuoli jattda sopimusehdot
tayttamatta tai toimii tavalla, joka voidaan selvasti tulkita toista sopijapuolta
loukkaavaksi, on loukatulla osapuolella oikeus kirjallisesti purkaa sopimus paat-

tymaan valittomasti.
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(HUOM. Tapauskohtaisesti voidaan sopimukseen liittaa tarkemmin maariteltyja
purkamistapauksia: Tallaisena purkamiseen oikeuttavana sopimusrikkomukse-
na voidaan mm. pitda ( ). Luettelon on syyta olla esimerkinomainen, silla kaik-
kiin purkamistilanteisiin on mahdotonta varautua ennakolta.) Sopimuksen pur-

kauduttua palautetaan jaljella olevaa sopimusaikaa vastaavat suoritteet.

9 Erimielisyydet:

Vaihtoehto | Tahan sopimukseen liittyvat erimielisyydet pyritaan ensisijassa rat-
kaisemaan sopijapuolten valisin neuvotteluin. Mikali tama ei johda sopijapuolia
tyydyttavaan lopputulokseen ratkaistaan erimielisyydet yleisessa alioikeudessa.

Vaihtoehto Il Tahan sopimukseen liittyvat erimielisyydet pyritaan ensi

sijassa ratkaisemaan sopijapuolten valisin neuvotteluin. Mikali tdma ei johda
sopijapuolia tyydyttavaan lopputulokseen, ratkaistaan erimielisyydet valimies-
menettelysta annetun lain mukaisesti siten, etta sopijapuolet nimeavat kumpikin
yhden valimiehen, jotka nimeavat kolmannen, puheenjohtajana toimivan vali-
miehen. Jos valimiehet eivat paase yksimielisyyteen puheenjohtajasta, toimii
puheenjohtajana Keskuskauppakamarin nimeama henkilo.

10 Sopimuskappaleet:

Tata sopimusta on tehty kaksi samanlaista kappaletta, yksi kummallekin osa-

puolelle.

Paivays Allekirjoitus
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